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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Tinjauan Objek Studi
1.1.1 PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. (PT TELKOM) merupakan salah 
satu BUMN di Indonesia yang bergerak di bidang pelayanan jasa 
telekomunikasi. Sampai 30 Juni 2004 kepemilikan saham PT TELKOM
dipegang oleh Pemerintah (51,19%), Pemodal Nasional (3,23%), dan 
Pemodal Asing (45,58%) dengan total aset sebesar lebih dari Rp. 55 Trilyun. 
(www.telkom.co.id, juni 2008).
1.1.1.1 Sejarah PT  Telekomunikasi Indonesia, Tbk
PT TELKOM didirikan pertama kali pada tahun 1882 dengan nama 
Post-En Graafdlest sebagai badan usaha swasta penyedia layanan pos dan 
telekomunikasi. Perusahaan ini sejak awal berdirinya telah mengalami 
banyak perubahan sampai akhirnya menjadi sebuah perseroan terbatas yang 
telah dinobatkan sebagai perusahaan paling menguntungkan ke-686 di 
seluruh dunia pada tahun 2004. Untuk lebih jelas mengenai sejarah 
perkembangan PT TELKOM dapat dilihat dari tabel berikut :
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2TABEL 1.1 
Sejarah Perkembangan PT TELKOM
Tahun Keterangan
1882
Dibentuknya sebuah badan usaha swasta penyedia layanan 
pos dan telegrap pada masa pemerintahan kolonial Belanda.
1906
Dibentuknya sebuah jawatan yang mengatur layanan pos 
dan telekomunikasi oleh pemerintah Kolonial Belanda yang 
diberi nama Jawatan Pos, Telegrap dan Telepon (Post, 
Telegraph en Telephone Dienst/PTT).
1961
Status jawatan diubah menjadi Perusahaan Negara Pos dan 
Telekomunikasi (PN Postel).
1965
PN Postel dipecah menjadi Perusahaan Negara Pos dan 
Giro (PN Pos & Giro), dan Perusahaan Negara 
Telekomunikasi (PN Telekomunikasi).
1974
PN Telekomunikasi disesuaikan menjadi Perusahaan 
Umum Telekomunikasi (Perumtel).
1991
Perumtel berubah bentuk menjadi Perusahaan Perseroan 
(Persero) Telekomunikasi Indonesia.
1995
PT TELKOM menjadi perusahaan terbuka yang ditandai 
dengan tercatat dan diperdagangkan saham PT TELKOM di 
Bursa Efek Jakarta (BEJ), Bursa Efek Surabaya (BES), 
New York Stock Exchange (NYSE) dan London Stock 
Exchange (LSE). Saham PT TELKOM juga 
diperdagangkan tanpa pencatatan (Public Offering Without 
Listing/POWL) di Tokyo Stock Exchange.
1996
Kerja sama Operasi (KSO) mulai diimplementasikan pada 1 
Januari 1996 di wilayah Divisi Regional I Sumatera, Divisi 
Regional III Jawa Barat dan Banten, Divisi Regional IV 
Jawa Tengah dan DI Yogyakarta, Divisi Regional VI 
Kalimantan, dan Divisi Regional VII Kawasan Timur 
Indonesia.
2001
PT TELKOM membeli 35% saham PT TELKOMsel dari 
PT Indosat dan membeli 90,32% saham Dayamitra.
2002
PT TELKOM membeli seluruh saham Pramindo dan 
menjual 12,72% saham PT TELKOMsel kepada Singapore 
Telecom.
Sumber : http://telkom.co.id, juni 2008
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31.1.1.2 Visi, Misi dan Budaya PT. Telekomunikasi Indonesia
Sebagai sebuah perusahaan besar yang tengah menghadapi
perubahan-perubahan kritis, PT TELKOM memiliki Visi, Misi, dan 
Budaya Korporasi yang dapat menjadi sumber identitas bagi para 
insan PT TELKOM dalam menghadapi segala perubahan yang terjadi 
dan memberikan kekuatan untuk meraih keunggulan bersaing 
sehingga dapat memberikan yang terbaik kepada perusahaan.
Berdasarkan Keputusan Direksi No. KD24/PR180/CTG–00/2003 
yang ditetapkan pada tanggal 26 Maret 2003, Visi, Misi, dan Budaya 
Korporasi PT TELKOM sebagaimana terdapat dalam buku saku “THE 
TELKOM WAY 135” dapat dilihat sebagai berikut :
1. Visi Korporasi:
“ To Become a dominant InfoCom Player in the Region”
PT TELKOM memberikan layanan PMVIS (Phone, Mobile, View, 
Internet, Services) dan berupaya untuk menjadi perusahaan infocom 
yang berpengaruh di kawasan Asia-Pasifik.
2. Misi Korporasi : 
• To Provide One Stop services with Excellent Quality and 
Competitive Price
• Managing Business Through Best Practices, Optimizing 
Superior Human Resource, Compettive technology, and Synergizing 
Business Partners
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4PT TELKOM menjamin bahwa pelanggan akan mendapatkan 
layanan terbaik yang berupa kemudahan, kualitas produk, kualitas 
jaringan, dengan harga yang kompetitif.
PT TELKOM akan mengelola bisnis melalui praktek-praktek 
terbaik dengan mengoptimalkan SDM yang unggul, penggunaan 
teknologi yang kompetitif, serta membangun kemitraan yang 
menguntungkan secara timbal balik dan saling mendukung secara 
sinergis.
a. Budaya Korporasi
Untuk merealisasikan visi korporasi dan mendukung pelaksanaan 
misinya diperlukan budaya korporasi yang kuat. PT TELKOM
mengembangkan THE TELKOM WAY 135 sebagai budaya korporasi 
yang merupakan bagian terpenting dari upaya perusahaan untuk 
meneguhkan hati, merajut pikiran, dan menyerasikan langkah semua 
Insan PT TELKOM dalam menghadapi persaingan bisnis InfoCom.
Budaya korporasi yang dikembangkan oleh PT TELKOM
mencakup tiga tingkatan unsur sebagai berikut :
 1 (satu) asumsi dasar yang disebut 
sebagai anggapan atau pandangan dasar yang menentukan bagaimana 
insan PT TELKOM mempersepsi, berpikir, dan merasakan sesuatu. 
 3 (tiga) nilai inti sebagai sesuatu yang dianggap penting, 
apa yang sebaiknya, atau apa yang berharga. 
o Customer Value
o Excellent Service
o Competent People
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5 5 (lima) langkah perilaku untuk memenangkan 
persaingan, yang terdiri dari : 
o Stretch The Goals
o Simplify
o Involve Everyone
o Quality is My Job
o Reward the Winners
Gambar 1.1
The TELKOM WAY
Sumber : www.PT TELKOM.net, juni 2008
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61.1.1.3 Logo perusahaan
Gambar 1.2
Logo Perusahaan
Sumber: http://telkom.co.id, juni 2008
Arti logo PT TELKOM :
− Bentuk bulatan dari logo melambangkan : keutuhan wawasan 
nusantara; ruang gerak PT TELKOM secara nasional dan 
internasional.
− PT TELKOM yang mantap, modern, luwes, dan sederhana.
− Warna biru tua dan biru muda bergradasi melambangkan 
teknologi telekomunikasi tinggi/canggih yang terus berkembang 
dalam suasana masa depan yang gemilang
− Garis-garis tebal dan tipis yang mengesankan gerak pertemuan 
yang beraturan menggambarkan sifat komunikasi dan kerjasama 
yang selaras secara berkesinambungan dan dinamis.
− Tulisan Indonesia dengan huruf futura bold italic, 
menggambarkan kedudukan perusahaan; PT TELKOM sebagai 
Pandu Bendera Telekomunikasi Indonesia (Indonesian 
Telecommunication Flag Carrier)
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71.1.1.4 Kredo PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk.
Gambar. 1.3
Kredo PT TELKOM
      Sumber: www.Telkom.co.id, juni 2008 
Arti kredo PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. :
− Kami selalu fokus kepada pelanggan.
− Kami selalu memberikan pelayanan yang prima dan mutu produk 
yang tinggi serta harga yang kompetitif.
− Kami selalu melaksanakan segala sesuatu melalui cara-cara yang 
terbaik (best practices).
− Kami selalu menghargai karyawan yang proaktif dan inovatif, dalam 
peningkatan produktivitas dan kontribusi kerja.
− Kami selalu berusaha menjadi yang terbaik.
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81.1.1.5 Maskot PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. : Lebah Biru
Gambar. 1.4
Maskot PT TELKOM
     Sumber: http://Telkom.co.id, juni 2008 
                                
Filosofi Dibalik Sifat dan Perilaku Lebah Biru  
Lebah tergolong makhluk sosial yang senang bekerja sama, 
pekerja keras, mempunyai kesisteman berupa pembagian peran 
operasional dan fungsional, menghasilkan yang terbaik berupa madu 
yang bermanfaat bagi berbagai pihak. Di habitatnya lebah mempunyai 
dengung sebagai tanda keberadaannya dan loyal terhadap kelompok 
berupa perlindungan bagi koloninya, maka akan menyerang bersama 
bila diganggu. Lebah memiliki potensi diri yang baik berupa tubuh 
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9yang sehat, liat dan kuat sehingga bisa bergerak cepat, gesit dan efektif
dalam menghadapi tantangan alam. Lebah berpandangan jauh ke 
depan dengan membangun sarang, berproduksi, berkembang biak  dan 
menyiapkan persediaan makanan bagi kelangsungan hidup koloninya.  
Sedang warna biru merupakan penggambaran insan  PT TELKOM
Indonesia.
1.1.1.6 Tujuan dan Kebijakan PT. Telekomunikasi Indonesia
Dari misi yang ada terlahirlah sebuah tujuan, yaitu “membangun, 
mengembangkan dan mengusahakan telekomunikasi untuk umum 
dalam arti seluas-luasnya guna mempertinggi kelancaran hubungan 
masyarakat untuk menunjang terlaksananya pembangunan nasional”.
Pimpinan suatu perusahaan yang menerapkan manajemen modern 
selalu dituntut memberikan arah perusahaan yang akan dituju dalam 
kurun 5 (lima) tahun mendatang. Begitu pula PT TELKOM secara 
konsisten melalui Corporate Scenario Strategy – CSS setiap lima 
tahun memberikan arah, terdiri dari Keinginan atau cita-cita untuk 
menjadi perusahaan yang lebih baik (Visi); Peran dan tugas yang akan 
dan harus diemban perusahaan (Misi); dan manfaat (Tujuan strategis) 
dari penyelenggaraan tugas dan peran yang dimaksud. Hal diatas perlu 
dikomunikasikan agar karyawan dapat mengetahui kemauan 
manajemen, sehingga dapat menjadi pedoman dalam kegiatan sehari-
hari.
Tujuan strategis 5 (lima) tahunan dijabarkan dalam Sasaran 
Perusahaan jangka pendek/tahunan. Sasaran tahunan pada umumnya 
diarahkan untuk memenuhi : kepuasan pelanggan; keinginan 
pemegang saham; kebutuhan karyawan sesuai dengan kemampuan 
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perusahaan; dan pengaruh lingkungan eksternal dan internal. Setiap 
tahunnya PT TELKOM perlu merumuskan strategi atau cara untuk 
mencapai sasaran yang dimaksud dan disesuaikan dengan perubahan 
lingkungan internal dan eksternal. Sasaran dan strateginya dijabarkan 
dalam bentuk Program, Kumpulan Program Tahunan disertai 
Kebijakan Manajemen disebut Rencana kerja Manajerial (RKM). 
Setiap program diuraikan dalam beberapa kegiatan, kumpulan 
kegiatan berikut rencana biaya dan rencana waktu menerapkannya 
disebut Rancana Kerja Anggaran dan Pendapatan (RKAP).
Adapun  perumusan tolak ukur kriteria keberhasilan tersebut 
berupa “Catur Sukses” PT TELKOM , yaitu :
a. Peningkatan pelayanan kepada masyarakat.
b. Pencapaian sasaran pembangunan prasarana telekomunikasi.
c. Pembangunan kader pimpinan di seluruh tingkatan piramida 
perusahaan.
d. Sukses manajemen, yaitu terciptanya kondisi dan manajemen 
yang baik.
Tolak ukur kriteria keberhasilan “Catur Sukses” PT TELKOM
dapat terealisasikan dengan baik, karena terdapat suatu tujuan 
perusahaan yang jelas dan terprogram. Dengan perumusan strategi 
yang ditinjau tiap tahun, maka arah perusahaan yang akan dituju dapat 
tercapai sesuai dengan cita-cita dan harapan PT TELKOM untuk 
menjadi perusahaan yang lebih baik dalam memberikan pelayanan 
kepada pelanggan.
1.1.1.7 Struktur Organisasi Perusahaan 
Struktur korporasi TELKOM disusun berdasarkan pendekatan 
perusahaan  multi bisnis dengan bentuk organisasi quasi-holding di 
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mana  peran Kantor Perusahaan adalah sebagai perusahaan induk 
(parent company).
Unit-unit bisnis memiliki peran yang berbeda terdiri dari : Unit 
Product Owner (PO), Unit Delivery Channel (DC), Unit pendukung 
(support) dan unit-unit bisnis lainnya yang berbentuk anak 
perusahaan. Berdasarkan peran tersebut dibedakan perlakuan 
responsibility center maupun batas-batas kewenangannya.  Struktur 
organisasi disusun mengikuti pola Customer Centric Organization 
sehingga penataan unit-unit organisasi bermula dari segmentasi 
customer, seperti pada Gambar 1.5. 
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Gambar 1.5
Struktur Organisasi PT TELKOM
Sumber: Application Document IQA for BUMN 2006-Telkom Indonesia
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Penataan fungsi-fungsi dalam unit organisasi, mengacu pada best-
practice yang dilakukan oleh perusahaan telekomunikasi kelas dunia, yaitu e-
TOM (enhanced Telecommunication Operation Maps). Dengan 
memperhatikan beberapa hal seperti : kemampuan perusahaan, capital 
investment dan tingkat persaingan, maka TELKOM menetapkan 2 jenis 
pengelolaan organisasi yaitu : Unit Bisnis (termasuk unit support) dan anak 
perusahaan (subsidiary company).  Untuk Unit bisnis, maka pengelolaan dan 
pengendalian dilakukan sepenuhnya oleh TELKOM, sedangkan untuk anak 
perusahaan kedalaman dan keluasan pengendalian tergantung pada jumlah 
saham yang dimiliki TELKOM dan sesuai dengan perjanjian yang disepakati 
dengan pemegang saham lainnya
1.1.1.8 Bidang Usaha PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk
Seperti telah diketahui sebelumnya, PT TELKOM merupakan sebuah 
perusahaan yang bergerak di bidang bisnis jasa layanan InfoCom.  InfoCom
disini berarti bahwa layanan yang disediakan oleh PT TELKOM mencakup 
jasa-jasa yang terkait dengan teknologi tinggi, mulai dari telepon tetap, 
seluler, TV kabel, komunikasi data, sampai jasa-jasa berbasis internet 
protocol.
Sebagai penyelenggara/penyedia jasa layanan telekomunikasi, PT 
TELKOM memberikan produk/layanan infocom yang terbagi menjadi lima 
kelompok bisnis, yaitu Phone, Mobile, View, Internet, Service (PMVIS). 
Daftar produk dan jasa yang telah dikelompokkan dapat dilihat dari tabel 
berikut :
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TABEL 1.2 Daftar Produk dan Layanan PT TELKOM
Sumber : http://TELKOM.co.id, juni 2008
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1.1.1.9 Strategi Perusahaan
Untuk mencapai sasaran yang telah ditetapkan perusahaan telah 
menetapkan strategi utama, yaitu :
1. Bidang Area Bisnis : Bisnis  PT TELKOM ke depan diarahkan untuk 
menuju bisnis Infokom dengan menyediakan layanan penuh di bidang 
informasi dan komunikasi.
2. Bidang Sumber daya Manusia : pengembangan kompetensi SDM 
diarahkan agar sejalan bisnis Infokom, dimana kompetensi yang 
mendukung bisnis Infokom harus dimiliki oleh setiap karyawan 
sehingga entrepreneurship akan terus meningkat.
3. Bidang Pelayanan Prima : pelayanan prima diberikan guna 
mempertahankan dan merebut pelanggan yang dilakukan dengan cara 
mengoptimalkan daur hidup pelanggan (end user life cycle).
4. Bidang Alokasi CAPEX : penyusunan alokasi CAPEX dimaksudkan 
sebagai kerangka acuan pengambilan keputusan dalam melaksanakan 
investasi yang berkaitan dengan pengembangan usaha dan jasa 
telekomunikasi serta portofolio bisnis lainnya.
5. Bidang Good Corporate Governance : sistem pengelolaan perusahaan 
harus didasarkan pada unsur-unsur good corporate governance yang 
mencakup transparansi, disclosur, independent dan akuntabilitas.
6. Bidang Good Corporate Citizenship : PT TELKOM mempunyai 
tanggung jawab moral dalam proses pembangunan dan peningkatan 
kesejahteraan kepada masyarakat, terutama dalam peningkatan 
ekonomi. Disamping itu PT TELKOM juga berkewajiban untuk 
memberikan akses informasi ke kelompok sosial ekonomi yang belum 
mampu.
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Dalam penetapan strategi ini, PT TELKOM berusaha untuk 
menyediakan layanan Infocom yang lengkap dengan pelayanan prima 
bagi para pelanggannya. Melalui pembentukan strategi yang tepat, 
diharapkan PT TELKOM dapat memberikan layanan yang kulitas 
standar dunia agar mampu bersaing dengan operator di Indonesia 
maupun operator kelas dunia.
1.1.2 Sejarah Singkat Divisi Fixed Wireless Network
sebagai bentuk antisipasi perubahan tantangan lingkungan industri jasa 
telekomunikasi Indonesia saat ini dan beberapa tahun ke depan, manajemen 
PT TELKOM telah memperbaharui strategi perusahaan yaitu dengan cara 
mengembangkan jasa dan jaringan telekomunikasi Fixed Wireless sebagai 
bisnis yang mandiri. Agar bisnis dapat terselenggara secara efektif dan 
efisien, maka PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk perlu melakukan 
pembentukan organisasi baru yang diberi nama Divisi Fixed Wireless melalui 
surat Keputusan Direksi No. KD. 55/PS150/PROSES-00/2002 pada tangggal 
30 September 2002.
Seiring dengan perkembangan TELKOMFlexi dan luasnya 
pembangunan sistem CDMA 2000-1x, maka pada tanggal 30 Januari 2004, 
Direksi PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk melakukan perubahan status  
Divisi Fixed Wireless menjadi Divisi Fixed Wireless Network (DFWN) 
melalui Keputusan Direksi No. KD. 10/PS150/CTG-10/2004.
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1.1.2.1 Visi dan Misi 
VISI
“Menjadi Divisi yang bernilai tinggi dan sebagai leader bisnis 
infokom berbasis Fixed Wireless Access CDMA”.
Bernilai tinggi maknanya bahwa PT. TELKOM Kantor Divisi Fixed 
Wireless Network mampu menumbuhkembangkan bisnis infokom 
melalui “Creating New Value” dari produk dan layanan sehingga dapat 
menjadi dominan kontributor revenue PT. Telekomunikasi Indonesia 
Tbk, umumnya dan PT. TELKOM Kantor Divisi Fixed Wireless 
Network khususnya.
MISI
1. Menyediakan layanan berbentuk infokom yang inovatif berbasis 
Fixed Wireless Access CDMA yang berkualitas unggul dengan 
biaya minimal.
2. Memberikan layanan yang excellent dan hanya harga yang 
kompetitif terhadap pelanggan.
3. Mengelola bisnis infokom melalui penerapan kaidah bisnis secara 
profesional.
4. Melakukan sinergi kemitraan internal dan eksternal yang 
menguntungkan secara timbal balik.
5. Membangun SDM yang unggul dan sejahtera dalam iklim kerja 
yang kondusif.
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1.1.2.2 Kebijakan Strategis Bisnis DFWN
Untuk mengantisipasi dan mengakomodasi tantangan-tantangan 
strategis dalam manjalankan bisnis infokom berbasis FWA, ditetapkan 
sasaran strategis yang diuraikan sebagai berikut:
1. pertumbuhan bisnis yang optimal melalui pencapaian dominant 
market share dan return yang maksimal.
2. Kualitas pelayanan yang prima untuk memberikan kepuasan bagi 
pelanggan.
3. Menguasai teknologi CDMA dan keinginan pelanggan untuk 
menyediakan produk & layanan infokom yang unggul dan harga 
bersaing.
4. Kemitraan yang saling menguntungkan dan menghasilkan sinergi 
yang maksimal.
5. SDM dan Organisasi yang unggul dan menjadi “super team”.
1.1.2.3 Struktur Organisasi
Organisasi DFWN meliputi:
1. Kepala Divisi
2. Deputy Kepala Divisi
3. Bagian Sekretariat dan Public Relation
4. Bidang Business Development
5. Bidang Shared Service
6. Bidang Pembangunan
7. Bidang Marketing
8. Bidang Operasi dan Pemeliharaan
9. Bidang Manajemen Nomor dan Kartu
10. Sub Divisi Flexi-Content
11. Unit-Unit Area Operasi
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12. Representative Office
Secara struktural DFWN berada dibawah pengawasan dan pengendalian 
Direktur Bisnis Jasa Telekomunikasi (DIRJASA).
Gambar 1.6
Struktur organisasi DFWN
S
umber: Keputusan Direksi Perusahaan Perseroan PT.Telekomuninkasi 
Indonesia, 30 Januari 2004.
1.1.2.4 Aspek Manajemen Divisi Fixed Wireless
1.1.2.4.1 Segmentasi, Targeting, Positioning
Segmen Pasar
Segmen Demografi, segmen pasar yang diharapkan adalah:
1. Waiting List POTS (Bisnis, Residensial, Wartel) yang tidak bisa 
mendapatkan jaringan fisik dan sangat membutuhkan telepon.
Tugas Akhir - 2008
20
2. Segmen Bisnis.
3. Segmen “Talk About”.
Aspek Psikografi, segmen pasar yang diharapkan adalah:
1. Mereka yang mempunyai pilihan mobilitas cukup tinggi di area kota 
tertentu.
2. Mereka yang memperhatikan ‘value of money’ atau peduli terhadap 
budget.
3. Mereka yang mendambakan ‘piece of mind’.
Aspek Perilaku, segmen pasar yang diharapkan adalah:
1. Mereka yang menginginkan nomor-nomor favorit PT 
TELKOMFlexi.
2. Mereka yang ingin kemudahan mendapatkan produk tersebut.
Target Pasar
Karakteristik Target Pasar layanan PT TELKOMFlexi adalah sebagai 
berikut:
1. Orang yang membutuhkan sambungan telepon di rumah/kantor.
2. Pelanggan PSTN eksisting yang membutuhkan layanan lebih dari 
PSTN wireline dalam hal flexibility, personality dan keragaman 
fitur.
3. Pelanggan PSTN eksisting yang membutuhkan second line.
4. Pelanggan atau calon pelanggan mobile phone (GSM) yang 
membutuhkan layanan dengan tarif usage lebih hemat dengan posisi 
homezone.
5. Pengguna internet aktif yang membutuhkan layanan high speed data 
wireless.
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Positioning
Positioning produk TELKOMFlexi adalah antara fixed phone dan
mobile phone, maka tag line dari produk PT TELKOMFlexi adalah 
“Bukan Telepon Biasa”.
1.1.2.4.2Marketing Mix (4 P)
Marketing mix melakukan kajian marketing produk TELKOMFlexi 
terdiri dari product, place, price dan promotion.
1. Product
Kategori produk: Paska Bayar dan Prabayar
Value produk: Limited Mobility, Data Communication (SMS, 
MMS, Internet Access,  Video Stream, dll) dan dan fitur-fitur yang 
lain.
2. Place
Pemasaran Flexi di perusahaan menggunakan Flexi Sales Channel
yaitu saluran distribusi penjualan yang merupakan sarana 
penyampain produk dan atau layanan TELKOMFlexi kepada 
pelanggan atau calon pelanggan, juga sebagai salah satu sarana yang 
efektif dalam menjalin hubungan dengan pelanggan atau calon 
pelanggan.
Flexi Sales Channel yang luas dan tersebar secara merata dapat 
memberikan kemudahan aksesibilitas bagi pelanggan atau calon 
pelanggan yang pada akhirnya akan mewujudkan peningkatan 
“Customer Base” dalam waktu yang singkat. Flexi Sales Channel ini 
terdiri dari Direct Channel dan Indirect Channel.
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Gambar 1.7
Flexi Sales Chanel
Sumber : Divisi Fixed Wireless Network tahun 2005
Direct Channel adalah format saluran distribusi penjualan dimana 
pelanggan dan atau calon pelanggan berinteraksi secara langsung PT 
TELKOM atau Mitra yang bertindak atas nama dan untuk PT 
TELKOM, dimana persepsi pelanggan terhadap saluran distribusi 
penjualan tersebut adalan milik PT TELKOM.
Indirect Channel adalah format saluran distribusi penjualan 
dimana pelanggan dan atau calon pelanggan berinteraksi tidak secara 
langsung dengan PT TELKOM tetapi melalui mitra yang tidak secara 
eksklusif mendistribusikan dan menjual produk dan layanan PT 
TELKOM.
Dalam hal pendistribusian dan penjualan produk dan layanan 
TELKOMFlexi dilaksanakan oleh Authorized Dealer.
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Gambar 1.8
Struktur Authorized Dealer
Sumber : Divisi Fixed Wireless Network tahun 2005
3. Price
Strategi pricing yang diterapkan untuk produk TELKOMFlexi 
menitik beratkan kepada tiga komponen yaitu: Aktivasi, Abonement, 
dan Pulsa (usage). Bentuk implementasinya dalam bentuk: Discount 
Aktivasi, Free Aktivasi; Discount Abonement dan Free Abonement; 
Reduksi Pulsa SLJJ dan lain-lain tergantung dari kondisi dan 
mekanisme pasar yang berlaku. Prinsipnya adalah sebagai stimulant 
pasar dalam rangka penetrasi pasar.
4. Promotion
Strategi komunikasi yang diterapkan oleh Divisi Fixed Wireless 
terhadap produk TELKOMFlexi adalah sebagai berikut:
1. Placement Strategy
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Lebih menonjolkan outdoor promotion dibandingkan 
indoor promotion.
2. Creative Strategy
Menonjolkan dan menggambarkan sesuatu produk yang 
baru dan hal-hal yang bersifat testimony.
3. Partnership Strategy
Melalukan kerjasama dengan distributor terminal dan 
principal terminal.
Proses dan waktu pelaksanannya bertahap dengan mengacu kepada 
waktu penyelesaian deployment jaringan dan ketersediaan perangkat, 
agar mendapatkan hasil yang optimal.
Dalam rangka mengenalkan produk Flexi ke masyarakat, upaya-
upaya promosi yang dilakukan adalah dengan menonjolkan positioning 
produk Flexiphone yaitu keunggulan yang memberikan value tinggi 
kepada pelanggan melalui kelebihan produk dalam hal flexibilitas dan 
tariff ekonomis. Promosi dilakukan secara terintegrasi antara corporate 
(above the line) dan Divre (below the line) dan channel distribusi lain.
1.2 Latar belakang masalah
Begitu pesat perkembangan industri telekomunikasi di Indonesia, 
dimulai dengan adanya teknologi selular yang perkembangannya sangat 
pesat dari tahun ke tahun. Teknologi yang berkembang sangat cepat ini 
membuat bisnis selular juga mengikuti perkembangan teknologi tersebut 
dan menimbulkan tantangan bagi industri telekomunikasi. Bisnis selular 
menjadi lebih menarik setelah muncul teknologi GSM di Indonesia (Global 
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System for Mobile communication) pada tahun 1995 dan muncul teknologi 
CDMA di Indonesia (Code Divison Multiple Access) pada tahun 2000.
Untuk pangsa pasar CDMA sendiri tahun 2007 diperkirakan 
pertumbuhannya  mancapai 35% dibandingkan 2006 sekitar 25% 
sedangkan untuk GSM pertumbuhannya di tahun 2007 sekitar 65% 
menurun 10% dibandingkan tahun 2006 sebesar 75% berdasarkan Riset 
GFK pertumbuhan CDMA di Indonesia mencapai 17% 
(www.okeshop.com,21 Desember 2006)
Gambar 1.9
Market Share GSM dan CDMA
Di Indonesia Tahun 2006
Sumber: www.okeshop.com,21 Desember 2006
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Teknologi yang berbeda antara GSM dan CMDA menyebabkan kualitas 
jaringan yang berbeda pula, adapun perbandingan antara GSM dan CDMA. 
Yaitu:
Tabel 1.3
Perbandingan antara GSM dan CDMA
Kelebihan Kekurangan
GSM Coverage area yang 
luas dan roaming 
jelajah yang sangat 
luas baik dalam negeri 
bahkan seluruh dunia
Sering terjadi drop call, 
mudah disadap
CDMA Kualitas suara dan 
data, harga atau tariff
yang lebih murah, 
investasi yang lebih 
kecil, dan keamanan 
dalam berkomunikasi 
(tidak mudah disadap)
Coverage area terbatas, 
roaming jelajah masih 
terbatas, 
(http://www.ilkom.unsri.ac.id/data/materi2/dosen/deris/CDMA&GSM.pdf, 
Desember 2006)
Perkembangan industri seluler yang kian pesat akan menimbulkan 
tantangan bagi industri telekomunikasi. Para operator GSM dan CDMA 
masih dapat meningkatkan market share mereka karena masih terdapat 100 
juta orang calon pengguna telepon seluler yang bisa mereka raih menurut 
Riset Reuters tahun 2007 (www.majalahtrust.com).
Pada tahun 2000 dunia telekomunikasi di Indonesia bertambah 
marak dengan hadirnya beberapa operator berbasis CDMA (Code Division 
Multiple Access) yang diperkenalkan oleh Komselindo dengan CDMA-
One-nya. Namun dengan berbagai alasan pengembangannya kurang sukses. 
CDMA pun seolah tidak populer di tengah persaingan operator seluler 
berbasis GSM dengan berbagai peningkatan prestasi pasar yang sangat 
signifikan. Barulah pada November 2002 PT TELKOM memperkenalkan 
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TELKOMflexi di Surabaya, pamor CDMA secara perlahan-lahan naik
(Pikiran Rakyat, 9 Desember 2003). Pilihan konsumen untuk mendapatkan 
alternatif layanan telekomunikasi semakin beragam tidak hanya seluler 
GSM atau PSTN yang lebih dulu dikenal. Meski belum sebanyak GSM, 
pelanggan CDMA di Indonesia diperkirakan akan semakin bertambah
mengikuti trend jumlah pelanggan CDMA global yang telah mencapai 
212,5 juta pelanggan (majalah swa edisi 25, 25 November 2004).
Persaingan yang ketat dalam memperebutkan pasar dalam 
mendorong perusahaan-perusahaan untuk mengubah orientasinya kepada 
konsumen, baik dalam menghasilkan produk atau  jasa maupun dalam 
memberikan pelayanan. Kepuasan konsumen menjadi tujuan yang ingin dan
harus dicapai oleh perusahaan. Pasar industri telekomunikasi pada saat ini 
tidak terlepas dari persaingan yang tinggi dalam memenuhi kebutuhan 
masyarakat akan komunikasi.
Kondisi-kondisi tersebut turut dialami oleh perusahaan 
telekomunikasi terbesar di Indonesia, PT TELEKOMUNIKASI 
INDONESIA, Tbk. (PT TELKOM) , khususnya pada produk TELKOM
Flexi yang dikeluarkan melalui Divisi Fixed Wireless Network (DFWN). 
Produk ini duhadapkan pada kondisi persaingan yang sangat ketat, terutama 
dengan produk seluler GSM yang sangat agresif menghadapi produk 
CDMA. Dengan produk yang berkualitas, harga yang bersaing dan promosi 
yang dilakukan secara berkesinambungan tidaklah cukup untuk menjamin 
TELKOMFlexi dapat diterima dengan cepat. Oleh karena itu diperlukan 
manajemen yang baik dalam peningkatan kualitas produk dan layanan serta 
pendistribusian produk yang baik untuk untuk membentuk persepsi nilai 
yang baik pada konsumen mengenai produk TELKOMFlexi.
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TELKOMFlexi adalah salah satu produk yang dikeluarkan PT 
TELKOM yang berupa layanan jasa dan data berbasis akses tanpa kabel 
(fixed wireless telephony). Produk ini menggunakan produk CDMA 2000 
1x yang mobilitasnya dibatasi (Limited Mobility phone) pada suatu area 
pelayanan atau kode area flexi (flexi code). Berdasarkan jenisnya, 
TELKOM flexi ini terbagi menjadi tiga, yaitu flexi home, flexi trendy (pre 
paid), dan flexi classy (post paid).
Sekarang ini tercatat lima operator CDMA yang menggunakan 
komunikasi berbasis nirkabel, yaitu PT TELKOM (TELKOM Flexi), 
Bakrie Telekom (esia), Mobile 8 (fren), Indosat (Star One), dan PT Sinar 
Mas Telekom (Smart). Untuk market Share masing-masing operator akhir 
2007, dimana  Flexi 54,2%, Esia 27,5%, Fren 12,5%, Star One 5%, dan 
smart 0,8%. 
Gambar 1.10
Mobile Market Indonesia
( http://TELKOM.info/2008/01/31/mobile-market-indonesia/ )
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Produk PT TELKOM Flexi merupakan market leader, sejak pertama 
dilaunching desember 2002 lalu, PT TELKOM flexi telah meraih 
pelanggan 6.504.000 hingga akhir tahun 2007, sedangkan di Divre III 
khususnya diwilayah Bandung tercatat pelanggan sebanyak 326.522. 
Tabel 1.4
Jumlah pelanggan PT TELKOM Flexi tahun 2003-2007 di Bandung
Tahun Jumlah Pelanggan
di Bandung
2003 6.384
2004 106.470
2005 248.243
2006 224.292
2007 326.522
Sumber : Marketing Kandatel Bandung, desember 2007
Komposisi penjualan flexi di Bandung pada tahun 2007 yaitu Flexi 
trendy sebesar 99% dengan jumlah 63514 ssf,  Flexi Home sebesar 0,16% 
dengan jumlah 106 ssf, Flexi Classy sebesar 0,84% dengan jumlah 271 ssf. 
Hal tersebut menunjukan bahwa penjualan flexi trendy lebih dominan 
dibandingkan penjualan flexi classy dan flexi Home. 
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Gambar 1.11
Komposisi Pelanggan PT TELKOM Flexi di Bandung Tahun 2007
Sumber : Marketing Kandatel Bandung tahun 2007
Namun dengan adanya produk pesaing tidak menutup kemungkinan 
pelanggan berpindah berlangganan. Akhir tahun 2003 lalu bisa dikatakan 
merupakan momen bersejarah bagi dunia telekomunikasi di Jabar & 
Banten. Namun bagi operator CDMA, saat-saat tersebut justru merupakan 
awal untuk merebut pasar dan menjadi "penguasa" CDMA di Jabar & 
Banten. Hingga akhirnya tahun 2007 terdapat 5 operator CDMA yang 
berkompetisi memperebutkan pelanggan. Para operator bersaing dengan 
memberikan tarif yang murah dan memberikan service exellent kepada 
manyarakat. Roy Suryo, pakar telematika Indonesia di situs 
http://www.kompas.com, mengatakan bahwa setiap tahunnya 25% dari total 
pelanggan seluler di Indonesia melakukan peralihan ke operator kompetitor.
Dengan kondisi persaingan inilah flexi trendy mengalami 
perpindahan pelanggan. Tingkat berhenti berlangganan (Churn) Flexi 
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trendy sepanjang tahun 2007 dapat dilihat pada gambar 1.5 di lembar 
selanjutnya :
Gambar 1.12
Churn Flexi Trendy 2007 di Bandung
Sumber : Marketing Kandatel Bandung tahun 2007
Data diatas menunjukan jumlah nomor flexi trendy yang tidak lagi 
digunakan oleh pelanggan. Jumlah nomor kartu flexi trendy yang tidak lagi 
digunakan sebanyak 14144 ssf dengan kecenderungan meningkat. Hal ini 
tentu saja perlu diwaspadai oleh PT TELKOM Flexi mengingat jumlah 
pelanggan terbesar yaitu flexi trendy. Untuk itulah sebagai market leader, PT 
TELKOM Flexi harus mampu berkompetisi dengan operator-operator baru 
yang bermnculan untuk mendapatkan (Get), mempertahankan (Keep), serta 
mengembangkan pelanggan baru (grow). 
Saat ini Bandung telah dihuni oleh 2.228.268 penduduk (sensus tahun 
2003 www.jabar.co.id , 15 November 2006), yang sebagian besar berusia 15-
19 dan 20-24 tahun (lihat tabel 1.14). Apabila kelompok usia tersebut 
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digabungkan maka jumlahnya hampir ¼ (489.781 orang) dari jumlah 
penduduk Bandung, dan ini akan sangat menguntungkan bagi perusahaan 
yang dapat memenuhi apa yang di inginkan oleh kelompok ini.
Tabel 1.5
pembagian jumlah penduduk Bandung berdasarkan usia
Usia Jumlah
0-4 196,981
5-9 192,233
10-14 175,105
15-19 216,494
20-24 273,287
25-29 197,537
30-34 192,839
35-39 171,537
40-44 170,957
45-49 136,056
50-54 104,121
55-59 74,533
60-64 56,194
65-69 31,354
70-74 23,071
75> 15,969
2,228,268
sumber: sensus tahun 2003 www.jabar.co.id
Pada usia 15-24 tahun (pelajar dan mahasiswa) atau masa remaja 
merupakan dalam pencarian informasi untuk menggunakan layanan 
telekomunikasi yang menyebabkan seringnya mengganti nomor kartu baik 
operator yang sama maupun berbeda (www.isnaini.com/2005/07/20/ganti-
nomor).
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Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas maka 
penulis melakukan penelitian mengenai Analisis churn produk flexi 
trendy kelompok usia 15-24 di Bandung tahun 2008.
        
1.3 Perumusan Masalah
Perumusan masalah yang dapat diambil berdasarkan latar belakang 
diatas :
1. Faktor apa yang mempengaruhi mantan pelanggan flexi trendy 
melakukan churn?
2. Apa yang menjadi harapan mantan pelanggan flexi trendy?
3. Bagaimana performansi flexi trendy yang dirasakan oleh 
mantan pelanggan?
4. Langkah apa yang harus dilakukan untuk mengembalikan 
pelanggan yang berhenti (churn)?
1.4 Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk :
1. Untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi mantan
pelanggan flexi trendy melakukan churn.
2. Untuk mengetahui harapan mantan pelanggan flexi trendy.
3. Untuk mengetahui performansi flexi trendy yang dirasakan 
oleh mantan pelangan.
4. Untuk mengetahui langkah-langkah dalam mengembalikan
pelanggan yang berhenti (churn).
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1.5 Kegunaan Penelitian
Pelaksanaan penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 
yang bermanfaat bagi pihak-pihak yang membutuhkannya. 
Kegunaan penelitian ini diantaranya adalah :
1. Bagi Penulis
Untuk menambah wawasan dan pengalaman penulis dalam 
bidang Pemasaran khususnya mengenai Customer Switching 
(churn).
2. Bagi Industri
Bahan informasi dan referensi tentang faktor-faktor yang 
menyebabkan pelanggan kartu flexi trendy melakukan chrun 
sehingga informasi dari hasil penelitian ini dapat digunakan PT 
PT TELKOM untuk membantu merumuskan kebijakan dalam 
menanggulangi permasalahan Churn dan usaha-usaha 
mengembalikan para pelanggannya.
1.6 Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan dari bulan November 2007 – juli 2008.
1.7 Batasan Penelitian
Karena keterbatasan waktu dan biaya maka penelitian ini dibatasi 
oleh:
1. Penelitian dilakukan di wilayah kota Bandung.
2. Objek penelitian adalah bekas pelanggan kartu flexi yang tidak 
menggunakan lagi layanan Telkom Flexi di wilayah kota 
Bandung.
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3. Penelitian dilakukan kepada kepada pelanggan kelompok usia 
15 – 24 tahun.
1.8     Kerangka Pemikiran
Untuk membeli atau mengkonsumsi konsumen melewati beberapa 
tahap. Beberapa tahap yang dilalui oleh konsumen dapat diliht pada gambar 
dibawah ini :
Gambar 1.13
Perilaku keputusan pembelian
Sumber : zeithalm,bitner 2003:86
Setelah konsumen melakukan keputusan pembelian konsumen 
memasuki tahap post purchase evaluation atau perilaku paska pembelian. 
Perilaku Pasca Pembelian yaitu setelah membeli produk tersebut, konsumen 
akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Tugas seorang 
pemasar tidak berhenti setelah terjadi pembelian, tapi berlanjut sampai 
dengan masa pasca pembelian. Kepuasan pelanggan menurut Zeithalm,Bitner 
(2003:87) adalah perasaan senang atau kecewa terhadap suatu produk atau 
jasa atas kualitas produk atau jasa tersebut. 
Dalam teori pemasaran jasa apabila konsumen tidak merasakan 
kepuasan maka konsumen dapat melakukan switching atau churn dalam 
industri telekomunikasi. Zethalm, Bitnet dalam buku mereka menyebutkan 
bahwa switching disebabkan oleh beberapa hal yaitu Pricing , inconvenience, 
core service failure, service encounter failures, response to service failures, 
competitions, ethical problems involuntary switching. 
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Pihak ekspert dari setiap operator mengungkapkan bahwa pada dasarnya 
pilihan konsumen dalam memilih kartu prabayar dipengaruhi oleh faktor 
eksternal berupa atribut dan nilai yang terkandung dalam produk kartu 
prabayar tersebut, yaitu :
1. features
2. design
3. access
4. promotion
5. brand
6. performance
7. price
8. compettion
Industri telekomunikasi merupakan industri yang termasuk dalam 
kategori High-tech Market, sehingga teknologi menjadi faktor yang sangat 
berpengaruh (Technologically Driven). Menurut Davidow (1986) yang 
dikutip oleh Deborah E Rosen et.al (1988) mengatakan bahwa High Tech 
Market berada di bawah kondisi perubahan teknologi yang cepat sehingga 
memilki umur hidup yang lebih singkat (life cycles). Hal tersebut mendorong 
tingkat persaingan semakin tinggi, meningkatnya persaingan antar 
perusahaan tersebut memberikan kesempatan bagi konsumen untuk beralih ke 
pesaing lain (turn over). Dalam industri telekomunikasi istilah turn over lebih 
dikenal dengan istilah churn. 
Dalam teori perilaku konsumen (Consumer Behavior) perilaku 
peralihan (churn) merupakan implikasi dari perilaku konsumen mencari 
keragaman (variety seeking behavior). 
Dalam industri telekomunikasi, khususnya pasar kartu prabayar 
CDMA, produk yang tersedia umumnya memiliki karakteristik yang seragam 
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dan ketersediaan banyak alternative. Kondisi tersebut dirasakan oleh PT 
TELKOM melalui produk flexi trendy yang berdampak pada tingginya 
tingkat switching di pasar ini, hal ini disebabkan :
- prosedur yang lebih mudah
- konsumen kartu prabayar lebih mudah mengontrol pemakaian pulsa
- tidak ada biaya administrasi
- lebih banyak pilihan (produk beragam)
- terdapat variasi harga voucher dan perdana
Untuk menanggapi pelanggan yang beralih atau churn PT TELKOM 
hendaknya melakukan tindakan untuk mengembalikan pelanggan dengan 
menggunakan service recovery strategies. Menurut zithalm dan bitner, SRS  
merupakan  pemulihan layanan yang baik adalah benar-benar sebuah 
kombinasi dari berbagai jenis strategi yang harus bekerja bersamaan. 
Kombinasi SRS agar menjadi strategi yang baik diantaranya Fail-safe the 
service, Welcome and Encourage Complaints, Act Quickly, Treat Customers 
Fairly, Learn From Recovery Experiences, dan Learn From Lost Customers
lalu kembali lagi ke Fail-safe the service.
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Gambar 1.14
Kerangka Pemikiran
Sumber: Dimodifkasi dari Zaithalm,Bitner:2003:86
1.9 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan dibuat untuk memberi gambaran umum 
tentang penelitian dan hasil penelitian yang dilakukan. Berikut ini urutan 
penulisannya :
BAB I PENDAHULUAN
Bab ini bersisi uraian secara singkat mengenai gambaran umum 
perusahaan, sejarah singkat perusahaan, latar belakang penelitian, 
perumusan masalah, tujuan penelitian, kerangka pemikiran dan 
hipotesis.
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BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Pada bab ini akan diuraikan teori-teori yang melandasi penelitian 
serta mendukung pemecahan masalah
BAB III METODE PENELITIAN
Pada bab ini akan diuraikan mengenai metode penelitian, 
operasional variabel, skala pengukuran, metode pengumpulan data, 
teknik sampling, teknik analisis data, dan pengujian hipotesis.
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
Pada bab ini akan dijelaskan mengenai cara pengumpulan, 
pengolahan dan analisa data yang telah melalui proses pengolahan.
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN
Pada bab ini akan dijelaskan mengenai kesimpulan dari hasil 
penelitian yang disertai dengan rekomendasi/saran bagi perusahaan 
yang diteliti.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, 
dapat diambil kesimpulan yang dapat memberikan jawaban terhadap 
perumusan masalah yang dirumuskan dalam penelitian ini. Kesimpulan-
kesimpulan tersebut antara lain:
5.1.1 Faktor-faktor utama yang menyebabkan perilaku berpindah (churn) 
pelanggan Flexi Trendy kelompok usia 15-24 di Bandung tahun 2007, 
adalah sebagai berikut: 
5.1.1.1 Faktor Kelompok 1 Tarif Flexi Trendy Mahal
Pelanggan jasa telekomunikasi sangat peka terhadap tarif, karena 
dengan banyaknya penyedia jasa telekomunkasi maka pelanggan dapat 
dengan bebas memilih. Faktor utama yang menjadi keputusan 
pembelian yaitu tarif, baik tarif sms maupun percakapan. Jika 
pelanggan merasakan tarif yang terlalu mahal maka besar kemungkinan 
akan melakukan churn ke operator lain yang lebih murah tarifnya. 
Dalam hal ini pentarifan yang dilakukan oleh Telkom Flexi dianggap 
masih mahal dan menjadi faktor utama penyebab churn oleh para 
pelangganya.
5.1.1.2 Faktor Kelompok 2 Promosi Operator Lain Lebih Menarik
Selain tarif marketing mix yang lain yang juga harus diperhatikan 
adalah promosi. Salah satu cara untuk menarik perhatian pelanggan 
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yaitu dengan promosi. Promosi yang digunakan pun harus tepat sesuai 
dengan segmentasi pasarnya
Promosi yang dilakukan Telkom Flexi memang menarik perhatian 
pelanggan, namun dengan promosi yang dilakukan operator lain 
khususnya esia dirasakan kurang menarik. Faktor inilah yang 
menyebabkan pelanggan flexi trendy melakukan churn.  
5.1.1.3 Faktor Kelompok 3 Kualitas Jaringan
Untuk menarik dan mempertahankan pelanggan Telkom flexi 
tidak hanya memberikan produk dengan tarif yang tidak 
membingungkan namun dibarengi dengan kualitas yang baik. Kualitas 
jaringan akan menjadi dasar dalam penetrasi pasar, karena jika hanya 
melakukan promosi gencar-gencaran saja tanpa dibarengai dengan 
kualitas baik tetap saja pelanggan akan melakukan churn. Contohnya 
bila kuota pelanggan sudah melampaui batas maka jaringan akan 
mengalami overload dan menyebabkan kualitas suara buruk terjadi call 
drop dan lain-lain.
5.1.1.4 Faktor Kelompok 4 Kesesuaian Tarif
Selain tarif yang dirasakan oleh pelanggan masih terlalu mahal 
tarif yang dirasakan juga tidak sesuai dengan yang ditawarkan. Ketidak
sesuaian ini dapat dikategorikan kedalam ethical problems, yang 
mejadi salah satu elemen service switcing behavior. Ketidaksesuai tarif 
disini adalah tidak sesuainya tarif yang ditawarkan oleh operator pada 
saat promosi dengan kenyataan yang dirasakan oleh pelanggan.
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5.1.1.5 Faktor Kelompok 5 Jalur Distribusi
Faktor ini berhubungan dengan masalah jalur distribusi yang 
masih terbatas di kota Bandung baik itu mengenai jumlah dan 
penempatannya. Untuk daerah-daerah di pinggir kota Bandung ataupun 
di daerah kabupaten yang termasuk Divre III jalur distribusinya masih 
kurang, sehingga apabila pelanggan Flexi melakukan perjalanan ke 
daerah dan ingin mengisi ulang pulsa mereka, mereka masih merasa 
kesulitan mencarinya, karena banyaknya mereka yang menjual voucher 
untuk GSM. Hal ini tentunya akan menjadi riskan baik itu mengenai 
masalah pengurangan usage pelayanan ataupun menutup akun 
berlangganan untuk hanya menggunakan GSM.
5.1.1.6 Faktor Kelompok 6 Pengiriman SMS
Kualitas jaringan juga berpengaruh pada keberhasilan dan 
kegagalan sms. Sms merupakan fitur telepon sellular yang menjadi core 
bisnis di industri selular. Selain melakukan percakapan sms juga sering 
digunakan oleh pelanggan karena selain mudah singat dan murah. 
Namun selain tarif yang murah keberhasilan sms juga menjadi 
pertimbangan pelanggan untuk terus berlangganan atau pindah 
berlangganan. 
5.1.1.7 Faktor Kelompok 7 Coverage Area
Karena jumlah BTS yang terbatas maka jangkauannya pun 
terbatas. Hal inilah yang dirasakan pelanggan telkom flexi bila 
melakukan perjalanan ke daerah pinggiran kota Bandung.
5.1.2 Tingkat penilaian responden terhadap performansi Flexi Trendy adalah 
sebagai berikut:
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5.1.2.1   Faktor 1 Tarif Flexi Trendy mahal
Tarif flexi trendy yang dinilai paling mahal oleh mantan pelanggan 
adalah tarif sesama operator dengan skor 350. Hal ini menyatakan 
bahwa tarif flexi trendy dirasakan mahal oleh mantan pelanggan 
terutama tarif sesama operator.
5.1.2.2 Faktor 2 Promosi Operator Lain Lebih Menarik
Tarif percakapan operator lain melalui program promosi dinilai 
tinggi oleh responden dengan skor 370. Hal ini menyatakan bahwa 
program promosi yang dirasakan paling menarik dari operator lain yaitu 
biaya percakapan.
5.1.2.3 Faktor 3 Kualitas Jaringan
Kualitas jaringan yang paling dinilai buruk oleh responden adalah 
kekuatan sinyal yang buruk dengan skor 275. Sedangkan kualitas suara 
memiliki skor 254, Call drop memiliki skor 257 dan daerah blank spot 
memiliki skor 275.
5.1.2.4 Faktor 4 Kesesuaian Tarif
Ketidaksesuaian tarif yang paling dininai tinggi oleh responden 
adalah kesesuaian tarif pecakapan lokal dengan skor 329. Sedangkan 
yang paling rendah dinilai oleh responden adalah tarif percakapan 
sesama operator dengan skor 239.
5.1.2.5 Faktor 5 Jalur Distribusi
Jalur distribusi yang paling dinilai buruk oleh responden adalah 
kesulitan mendapat starter pack dengan skor 311, sedangkan keslitan 
mendapatkan voucher isi ulang memiliki skor 292.
5.1.2.6 Faktor 6 Kegagalan Pengiriman SMS
Kegagalan pengiriman sms dinilai tinggi oleg responden sebesar 
313, hal ini menyatakan bahwa kegagalan sms merupakan performansi 
yang perlu diperhatikan.
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5.1.2.7 Faktor 7 Coverage Area
Coverage Area merupakan performansi yang kurang baik karena 
dinilai kurang luas oleh responden dengan skor 287.
5.1.3 Dari hasil kuesioner, diketahui bahwa harapan mantan pelanggan flexi 
trendy adalah sebagai berikut:
1. Mantan pelanggan flexi trendy mengharapkan tarif yang lebih 
murah terutama tarif percakapan ke operator lain dengan skor 375 
dan merupakan skor yang paling tinggi.
2. Mantan pelanggan flexi trendy mengharapkan program promosi  
flexi trendy yang lebih menarik dengan skor 376 dibandingkan 
dengan media atau tarif promosi.
3. Mantan pelanggan flexi trendy mengharapkan kualitas jaringan 
yang lebih baik terutama kualitas suara yang jernih dengan skor 
325 dan merupakan skor yang paling tinggi.
4. Mantan pelanggan flexi trendy mengharapkan kesesuaian tarif 
yang lebih baik terutama tarif percakapan lokal dengan skor 326 
dan merupakan skor yang paling tinggi.
5. Mantan pelanggan flexi trendy mengharapkan jalur distribusi yang 
lebih baik terutama kemudahan mendapatkan Voucher isi ulang 
dengan skor 336 dan merupakan skor yang paling tinggi.
5.2 Saran
5.2.1 Bagi Perusahaan
Dari hasil faktor yang telah dilakukan yang menjadi 
pertimbangan para pelanggan Flexi Trendy kelompok usia 15-24 tahun 
di Bandung melakukan churn pada tahun 2007, adapun saran yang
dapat diberikan bagi perusahaan untuk meminimalisasi Churn pada 
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masa yang akan datang berdasarkan faktor yang paling dominan adalah 
sebagai berikut :  
1. Upaya meminimalisasi pelanggan churn karena faktor tarif yang 
mahal adalah dengan cara menetapkan tarif yang lebih murah 
dibandingkan dengan operator CDMA lain, adapun tarif yang 
menjadi pembanding yaitu tarif esia, star one, smart dan fren:
Tabel 5.1
Perbandingan tarif CDMA
No Operator
Tariff Pulsa Lokal (Kode Area Sama) PrePaid SMS
Sesama Operator
Operator lain 
(Cellular / 
PSTN) Sesama
Operator
Operator 
Lain
Rp/
Menit
30
menit
60 
menit
Rp/
Menit
30 
menit
60 
menit
1.
Smart
(0881xxx) 45 1.350 2.700 1.100 33.000 66.000
25 275
2.
Fren
(0888xxx) 550 1.492 1.912
850 /
850
25.500 
/
25.500
51.000 
/
51.000
100 300
3.
Esia
(99xxx) 50 1.500 1.000
800/ 
250
24.000 
/
7.500
48.000 
/
15.000
50 250
4.
Flexi
(70xxx)
49 1.470 2.940 800 /
250
24000 
/
7.500
48.000 
/
15.000
85 350
5.
StarOne
(30xxx) 19 570 1.140
750 /
260
22.500 
/
7.800
45.000 
/
15.600
100 100
Sumber: www.Telkomflexi.com, www.mobile-8.com, www.myesia.com, 
www.mystarone.com, www.smart-telecom.co.id, 28 juli 2008. 
Dapat dilihat pada tabel 5.1 bahwa tarif flexi lebih mahal jika 
dibandingkan operator CMDA lain terutama pada biaya 
percakapan dengan operator lain, oleh karena itu untuk 
mengembalikan pelanggan yang pindah berlangganan dilakukan 
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penurunan tarif sampai lebih murah dibandingkan operator CDMA
lain. Penurunan tarif lebih terfokus pada biaya percakapan ke 
operator lain misalnya menjadi Rp. 700,-/menit, hal ini akan 
menyebabkan pelanggan akan merasa aman jika akan melakukan 
panggilan ke operator lain.
2. Upaya meminimalisasi pelanggan churn karena faktor promosi 
adalah dengan cara membandingkan promosi-promosi yang 
dilakukan oleh operator lain, sehingga Telkom Flexi dapat 
merumuskan program promosi yang dapat menarik perhatian dan 
mempertahankan pelanggan. Pelanggan yang melakukan churn
didominasi oleh pelajar dan mahasiswa oleh karena itu program 
promosi yang terfokus diberbagai SMU dan Perguruan tinggi yang 
ada di kota Bandung, berikut data jumlah SMP, SMU dan 
perguruan tinggi di Bandung:
Tabel 5.2
Jumlah Sekolah dan Perguruan Tinggi di Bandung
No Sekolah Jumlah No
Perguruan 
Tinggi
Jumlah
1 SMP Negeri 54 1 Perguruan 
Tinggi Negeri
6
2 SMU Negeri 29 2 Perguruan 
Tinggi Swasta
133
3 SMU Swasta 107
4 SMK Negeri 15
5 SMK Swasta 70
Jumlah 275 Jumlah 139
Sumber: www.bandung.go.id, 30 agustus 2008
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Jumlah sekolah dan perguruan tinggi yang ada di Bandung 
dapat dijadikan sebagai target pasar yang berpotensi. Untuk 
merumuskan program promosi yang mentargetkan kelompok usia 
15-24 tahun dapat dilakukan dengan cara-cara sebagai berikut :
1. Menjadi Sponsor dalam acara Pentas Seni SMU-SMU di
Bandung dengan catatan, menjadi sponsor di sekulah-sekolah 
terkenal di Bandung contonya SMUN 3, SMUN 5, SMUN 2, 
SMUN 9, SMU BPI, SMU Alloysius, SMU Taruna Bakti dan 
lain-lain.
2. Membuat kompetisi antar olehraga antar SMU atau antar 
perguruan tinggi, contohnya kommpetisi cherrsleader dan bola 
basket.
3. Membuat program flexi goes to school atau flexi goes to 
campus.
4. Memilki icon flexi dengan memilih icon band anak muda yang 
sedang naik daun atau band indie, contohnya the changcuters, 
The S.I.G.I.T dan lain-lain.
3. Untuk menarik kembali pelanggan yang melakukakan churn, dapat 
dilakukan Service Recovery Strategies dengan program big three
(akuisisi, retensi, win-back). 
5.2.2 Bagi Penelitian Selanjutnya
Penelitian ini hanya dilakukan di Kota Bandung dan belum 
mewakili penyebab churn yang ada di Divre III secara keseluruhan dan 
Divre lainnya. Untuk itu bagi penelitian selanjutnya perlu diadakan 
penelitian secara terintegrasi dari semua divre karena antara Indonesia 
Barat, Tengah, dan Timur masyarakatnya mempunyai karakter yang 
berbeda dan tentunya usagenya pun berbeda. Untuk itu perlu diadakan 
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juga penelitian di divre lain untuk mengetahui tipe karakter pelanggan 
dan segmentasinya. Analisis faktor yang penulis lakukan ini masih 
banyak kelemahannya diantaranya adalah tingginya subjektivitas dalam 
penentuan faktor, interpretasi faktor, dan pemilihan metode rotasi. 
Tentunya dengan adanya kelemahan tersebut perlu dilakukan analisis 
multivariate dengan metode lain sehingga diantranya selain bisa 
mengetahui hubungan antara variabel bisa juga mengetahui pengaruh 
antar variabel baik itu variabel antara intervening ataupun moderate 
sehingga hasil penelitian aakan semakin kuat dalam menganalisa 
penyebab churn yang paling dominan.
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